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Unternehmen investieren erhebliche Ressourcen in die 
Personalisierung ihrer Touchpoints. Sie schaffen es allerdings  
häufig nicht, das volle Potenzial ihrer Bemühungen auszuschöpfen. 
Der vorliegende Artikel zeigt auf, wie Unternehmen 
Personalisierung als Instrument für ihr Customer Experience 
Management effektiver nutzen können.

Jakob Weidig

Personalisierung 
im Customer 
Experience 
Management
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Die Personalisierung von Touchpoints (Kundenkontaktpunkte 
wie Produkte, Services und Gespräche mit Mitarbeitenden) 
gewinnt zunehmend an Bedeutung (z.B. Chandra et al., 2022). 
Personalisierung bezeichnet das Anpassen von Touchpoints 
an die individuellen Vorlieben einzelner Kundinnen und 
Kunden (Surprenant & Solomon, 1987). Neue Technologien 
wie das Internet of Things (IoT) und Künstliche Intelligenz 
(KI) eröffnen zusätzliche Möglichkeiten zur Personalisierung 
von Touchpoints (Hoyer et al., 2020). Gleichzeitig wachsen 
die Erwartungen der Kundschaft an personalisierte Touch­
points (Abraham et al., 2019). So bevorzugen 91% der befragten 
Kundinnen und Kunden solche Unternehmen, die ihre 
persönlichen Präferenzen im Kaufprozess berücksichtigen 
(Accenture, 2018). Auch die Literatur bestätigt, dass Persona­
lisierung die Kundenloyalität erhöhen kann (z.B. Chen et al., 
2022; Kwon & Kim, 2012).

Viele Unternehmen tragen den Erwartungen ihrer Kundschaft 
an die Personalisierung von Touchpoints Rechnung. In einer 
Befragung gaben 89% der Unternehmen an, in Personalisie­
rung zu investieren (Witcher, 2018). So kann gut umgesetzte 
Personalisierung den Unternehmenserfolg verbessern: Amazon 
führt 35% des Umsatzes auf personalisierte Empfehlungen 
zurück (MacKenzie et al., 2013) und Netflix gibt an, mehr als  
1 Milliarde US-$ pro Jahr durch eine erhöhte Loyalität dank 
Personalisierung von Touchpoints einzusparen (McAlone, 
2016). Aber nicht alle Unternehmen schöpfen das Potenzial 
ihrer Personalisierungsmassnahmen aus (Nidhi Arora et al., 
2021). Während 88% der befragten Marketingverantwortlichen 
mit Personalisierung eine verbesserte Customer Experience 
(das ganzheitliche Kundenerlebnis) anstreben, erreicht nur 
etwas mehr als die Hälfte dieses Ziel (Evergage, 2019).

Eine mögliche Ursache hierfür ist, dass viele Unternehmen 
ihre Massnahmen zur Personalisierung von Touchpoints 
nicht in eine Gesamtstrategie zur Verbesserung der Customer 
Experience (CX) integrieren (Tyrväinen et al., 2020). Ihre Be­
mühungen konzentrieren sich meist auf einzelne Touchpoints 
in der Vorkaufsphase (z.B. personalisierte Werbung; Aguirre 
et al., 2015) statt auf die gesamte Customer Journey (Kunden­
reise), die auch die Kauf- und Nachkaufphase inkludiert (Ku­
ehnl et al., 2019; Lemon & Verhoef, 2016). Dadurch wird das 
Potenzial der Personalisierung nicht voll genutzt, da für den 
Unternehmenserfolg die CX der gesamten Customer Journey 
wichtiger ist als die einzelner Touchpoints (Duncan et al., 2016; 
Jaakkola & Terho, 2021).

Personalisierung ist zudem meist auf die Erreichung kurz­
fristiger Ziele wie die Erhöhung des Umsatzes ausgelegt (z.B. 
Jannach & Jugovac, 2019), da Personalisierung aufgrund der 
hohen Kosten (z.B. Arora et al., 2008) einen messbaren RoI 
liefern muss (Gorgoglione et al., 2019). Das Ergebnis sind perso­

nalisierte Touchpoints, wie personalisierte Empfehlungen, die 
nur auf eine Margenerhöhung abzielen (Hosanagar et al., 2008). 
Die Folge kann jedoch eine negative CX sein, da Kundinnen 
und Kunden den Empfehlungen misstrauen und es letztlich 
nicht zum Kauf kommt (Chau et al., 2013).

Zusätzlich bewerten viele Unternehmen den Erfolg von per­
sonalisierten Touchpoints nur mit einfachen Kennzahlen wie 
der Clickthrough-Rate (Evergage, 2019). So fehlt ein tieferes 
Verständnis der resultierenden CX und der Auswirkungen 
der getroffenen Massnahmen auf Kundenzufriedenheit und 
Treue (Mehmood et al., 2022). Gerade negative Effekte von 
Personalisierung, wie Sorgen um die Privatsphäre, werden so 
nicht erfasst (Aguirre et al., 2016). Hier können Auswertungen 
der Kundenreaktionen (z.B. in Chats) mithilfe von KI helfen, 
die Auswirkungen personalisierter Touchpoints auf die CX 
genauer zu verstehen (Huang & Rust, 2021b).

Um das Potenzial der Personalisierung besser auszuschöpfen, 
können Unternehmen Personalisierung als Instrument für ihr 
Customer Experience Management (CXM) einsetzen. CXM be­
schreibt das strategische Management der gesamten CX durch 
ein Unternehmen (Schmitt, 2010) und umfasst die kulturellen 
Denkweisen, die strategische Ausrichtung und die organisa­
torischen Fähigkeiten, um die CX kontinuierlich zu verbessern 
(Homburg et al., 2017). Konkret verfolgt CXM das Ziel, durch 
die passende Gestaltung der Touchpoints eine hohe Kunden­
loyalität zu erreichen (Holmlund et al., 2020).

Die CXM-Literatur hat die Relevanz von Personalisierung 
für CXM hervorgehoben (z.B. Becker & Jaakkola, 2020), aller­
dings wird der Einsatz der Personalisierung im CXM nicht 
detailliert behandelt. Auf Basis der bestehenden CXM- und 
Personalisierungsliteratur lassen sich Vorteile des Einsatzes von 
Personalisierung als CXM-Instrument im Vergleich zu allein­
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stehenden Personalisierungsmassnahmen ableiten (vgl. Tabelle 
1). Konkret wird Personalisierung durch die Einbindung in 
das CXM auf die Erreichung einer positiven CX ausgerichtet, 
um Kundenloyalität zu erreichen. Die positiven Effekte der 
Kundenloyalität auf Profitabilität und Unternehmenserfolg 
(z.B. Hallowell, 1996) dürften mögliche negative Effekte (z.B. 
weniger Clickthrough) aufwiegen.

Der vorliegende Artikel gibt zunächst einen Überblick über 
personalisierte Touchpoints und die resultierenden Kunden­
reaktionen. Im Anschluss daran wird anhand der Literatur 
und von Praxisbeispielen aufgezeigt, wie Personalisierung 
als CXM-Instrument von Unternehmen effektiv eingesetzt 
werden kann.

Personalisierte Touchpoints  
in der Customer Journey und 
Kundenreaktionen
Unternehmen konzentrieren ihre Personalisierungsmass­
nahmen häufig auf wenige digitale Touchpoints in der Vor­
kaufsphase der Customer Journey (Mehmood et al., 2022). 
Allerdings können Touchpoints eines Unternehmens entlang 
der gesamten Customer Journey personalisiert werden (vgl. 
Abbildung 1 für eine Übersicht).

In der Vorkaufsphase können Unternehmen Werbung, Angebote 
und Empfehlungen personalisieren (Aguirre et al., 2015). Nur 
zusätzliche Käufe zu erreichen, greift als Ziel zu kurz. Erfolg­
reiche Personalisierung in der Vorkaufsphase zielt darauf ab, 
die Kaufentscheidung für Kundinnen und Kunden zu verein­

fachen (Murthi & Sarkar, 2003). Die Nutzung digitaler Techno­
logien an physischen Touchpoints bietet das Potenzial, einen 
grösseren Kundennutzen durch Personalisierung zu schaffen 
(Hoyer et al., 2020). So stattet der Juwelier Tiffany & Co. seine 
Mitarbeitenden mit mobilen Endgeräten aus, um den Kunden­
service im Ladengeschäft durch den Zugriff auf Kundenprofile 
zu personalisieren (McLaughlin, 2019). KFC China nutzt digitale 
Kioske, die mithilfe von Gesichtserkennung Alter, Geschlecht 
und Stimmung der Kundinnen und Kunden erfassen und der 
Kundschaft anhand dieser Informationen personalisierte Menü­
empfehlungen aussprechen (Hawkins, 2017).

In der Kaufphase können Unternehmen Preise (z.B. Arora et 
al., 2021), Produkte (z.B. Rosenbaum et al., 2017), Kaufprozess 
(z.B. Thirumalai & Sinha, 2009) und den Kundenservice 
(z.B. Neuhofer et al., 2015) personalisieren. Personalisierung 
in der Kaufphase zielt darauf ab, den Kauf für Kundinnen 
und Kunden komfortabler zu machen (Siebert et al., 2020). 

Zusammenfassung

Um Personalisierung effektiver zu nutzen, können 
Unternehmen Personalisierung in ihr Customer 
Experience Management integrieren. Es wird ein 
Überblick über die Möglichkeiten zur Personalisierung 
verschiedener Touchpoints und die resultierenden 
Kundenreaktionen gegeben. Zudem werden 
Empfehlungen ausgesprochen, wie Personalisierung in 
das Customer Experience Management eingebunden 
werden kann.

Quelle: Eigene Darstellung.

Personalisierung als
alleinstehende Massnahme

Personalisierung als  
CXM-Instrument

Vorteile von Personalisierung  
als CXM-Instrument

Ziel(e) Meist kurzfristige Ziele, wie z.B. Erhöhung  
des Umsatzes (Jannach & Jugovac, 2019)

Meist langfristige Ziele, wie Kundenloyalität 
(Homburg et al., 2017)

Höhere Kundenloyalität

Treiber Häufig technische Aspekte  
(Adolphs & Winkelmann, 2010)

Kundennutzen  
(De Keyser et al., 2020)

Verbesserte CX durch Fokus  
auf Kundennutzen

Betrachtung Einzelne Touchpoints  
(Mehmood et al., 2022)

Alle unternehmenseigenen Touchpoints  
entlang der Customer Journey 
(Homburg et al., 2017)

Vollständige Betrachtung der  
Customer Journey

Erfolgsmessung Conversion-Rate, Clickthrough-Rate etc. 
(Mehmood et al., 2022)

Auswertung der Kundenreaktionen  
(z.B. in Chats), um Effekt auf CX zu  
verstehen (Becker & Jaakkola, 2020)

Besseres Verständnis der  
resultierenden CX

Tabelle 1: Vorteile von Personalisierung als CXM-Instrument
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Personalisierte Touchpoints lösen verschiedene Kunden­
reaktionen aus. Bei den Kundenreaktionen auf personalisierte 
Touchpoints unterscheidet die aktuelle CX-Literatur meist zwi­
schen der eigentlichen CX (unmittelbar und unbewusst) und 
Auswirkungen auf das Verhalten (bewusster und bedachter 
als CX) (z.B. Becker & Jaakkola, 2020). CX ist zudem subjektiv 
und abhängig vom individuellen Kontext (individuell, sozial, 
markt- oder umweltbezogen) der Kundschaft (De Keyser et al., 
2020). Personalisierung kann daher ein wichtiges Werkzeug 
für Unternehmen im CXM sein, um der Subjektivität der CX 
Rechnung zu tragen und Touchpoints an die Präferenzen der 
Kunden anzupassen (Kuehnl et al., 2019).

Allerdings gelingt es Unternehmen nicht immer, mit personali­
sierten Touchpoints die Präferenzen der Kundinnen und Kun­
den zu erfüllen. Daher kann die Valenz der Kundenreaktionen 
auf personalisierte Touchpoints sowohl positiv als auch negativ 
sein (z.B. Bleier et al., 2018) (vgl. Abbildung 1). Zu den positiven 
Bestandteilen der CX infolge von personalisierten Touchpoints 
gehören z.B. wahrgenommener Komfort und Vergnügen (z.B. 
Xiao & Benbasat, 2018). Positive Ergebnisse der personalisierten 
Touchpoints sind in der Folge z.B. höhere Kundentreue und 
Umsätze (Vesanen, 2007). Zu den negativen Bestandteilen der 

Die Hotelkette Marriott personalisiert den Check-in, indem 
alle nötigen Angaben sowie Präferenzen aus vorherigen Bu­
chungen übernommen werden. Der Gast kann dann direkt 
mit dem Smartphone die Zimmertür öffnen (Burgess, 2022). 
Und der Online-Service Habit.com liefert seinen Kundinnen 
und Kunden Mahlzeiten, die auf Basis medizinischer Tests für 
die jeweiligen Ernährungsanforderungen personalisiert sind 
(Rosenbaum et al., 2017).

In der Nachkaufphase können Unternehmen ihre Kommuni­
kation mit Kundinnen und Kunden (z.B. Huang & Rust, 2021a) 
und den Kundenservice personalisieren (z.B. Surprenant & 
Solomon, 1987).

Erfolgreiche Personalisierung in der Nachkaufphase ermöglicht 
es Kundinnen und Kunden, das Produkt optimal zu nutzen 
(Goyal & Deshwal, 2022). Tesla-Fahrzeuge können am Schlüssel 
die Fahrerin oder den Fahrer erkennen und passen eine Viel­
zahl von Fahrzeugeinstellungen (z.B. Sitzkonfiguration und 
Federung) an die im Fahrerprofil gespeicherten Vorlieben an 
(Morgan, 2021). Und der Heizungsbauer Viessmann bietet mit 
seiner ViCare App die Möglichkeit, durch personalisierte Ein­
stellungen Energie zu sparen (Viessmann, 2022).

Quelle: Eigene Darstellung.

Phase der 
Customer 
Journey

Nutzen der 
Personalisierung 
für den Kunden

Beispiele  
für personalisierte  
Touchpoints 

Vorkauf Vereinfachte  
Kaufentscheidung

• �Personalisierter Kundenservice  
im stationären Handel (z.B. Tiffany & Co.)

• �Digitale Kioske mit Produktempfehlungen  
(z.B. KFC China)

• �Kaufempfehlungen online (z.B. Amazon)
• �Personalisierte Werbung (z.B. Google)

Kauf Komfortablerer  
Kauf

• �Kassenloser Supermarkt (z.B. Aldi Shop & Go)
• �Kontaktloser Hotel Check-in (z.B. Marriott)
• �Personalisierte Mahlzeiten (z.B. Habit.com)
• �Personalisierte Preise (z.B. Lidl Plus Coupons)

Nachkauf Verbesserte  
Produktnutzung

• �Anpassung der Einstellungen an Vorlieben  
der Nutzerinnen und Nutzer (z.B. Tesla)

• �Film- und Serienempfehlungen zur besseren 
Nutzung des Streaming-Abos (z.B. Netflix)

• �Personalisierte Heizeinstellungen  
(z.B. Viessmann)

• �Personalisiertes Loyalitätsprogramm  
(z.B. Starbucks)

Valenz 
 

Bestandteile der CX 
(Auswahl)

Auswirkungen auf das 
Verhalten (Auswahl)

Positiv • �Wahrgenommener Nutzen  
und Relevanz  
(z.B. Benlian, 2015)

• �Gefühl der Vertrautheit  
(z.B., Strycharz et al., 2019)

• �Vergnügen (z.B. Benlian, 2015)
• �Vertrauen in getroffene  

Entscheidung  
(Xiao & Benbasat, 2007)

• �Kundenzufriedenheit  
(z.B. Thirumalai & Sinha, 2011)

• �Kundenloyalität  
(z.B. Chen et al., 2022)

• �Käufe (z.B. Tam & Ho, 2005)
• �Weiterempfehlungen  

(z.B. Koch & Benlian, 2015)

Negativ • �Sorgen um die Privatsphäre  
(z.B. Bleier & Eisenbeiss, 2015)

• �Gefühl der Manipulation und 
Verletzbarkeit  
(Cloarec, 2020)

• �Verlegenheit  
(z.B. Hess et al., 2020)

• �Ablehnung von  
personalisierten Inhalten  
(z.B. Bleier & Eisenbeiss, 2015)

• �Abbruch des Einkaufs/ 
der Kundenbeziehung  
(Chen et al., 2022)

Abb. 1: Personalisierte Touchpoints in der Customer Journey und Kundenreaktionen

Personalisierte Touchpoints in der Customer Journey Kundenreaktionen auf personalisierte Touchpoints
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CX infolge von personalisierten Touchpoints gehören z.B. Miss­
trauen gegen das Unternehmen sowie das Gefühl, manipuliert 
zu werden und verletzbar zu sein (z.B. Cloarec, 2020). Im Er­
gebnis versuchen Kundinnen und Kunden, personalisierte 
Touchpoints zu vermeiden und brechen ihren Einkauf oder 
sogar die Kundenbeziehung ab (Chen et al., 2022).

Einsatz der Personalisierung  
als CXM-Instrument
Um Personalisierung im Rahmen ihres CXM effektiver zu 
nutzen, können Unternehmen folgende Schritte berück­
sichtigen (vgl. Abbildung 2): (1) einen Personalisierungs-Audit 
der Customer Journey, (2) die Auswahl und Gestaltung der 
personalisierten Touchpoints und (3) die Umsetzung der Per­
sonalisierung entlang der Customer Journey.

1. Personalisierungs-Audit  
der Customer Journey

Mit einem Audit der Customer Journey kann das Potenzial für 
Personalisierung ermittelt werden (vgl. Tabelle 2). Zunächst bietet 
sich die Durchführung eines Customer Journey Mappings an, 
bei dem alle Touchpoints der Customer Journey mit ihren Eigen­
schaften und Funktionen aus Kundensicht (Rosenbaum et al., 
2017) erfasst werden. Ein wichtiges Kriterium ist die Kontrolle 
über den Touchpoint, da Unternehmen nur Touchpoints persona­

lisieren können, die sie selbst oder mittels Partner (z.B. Vertriebs­
partner) gestalten (vgl. Lemon & Verhoef, 2016). Es bietet sich an, 
das Mapping der Customer Journey aus der Perspektive einzelner 
Kundensegmente durchzuführen, um Unterschiede zwischen 
den Segmenten zu erkennen (McColl-Kennedy et al., 2019). Im 
Anschluss werden für die einzelnen Touchpoints die bestehenden 
Personalisierungsmassnahmen sowie die Kundenerwartungen 
an die Personalisierung und der mögliche Kundennutzen auf­
genommen. Zudem ist es wichtig, die Kosten der Personalisie­
rung der einzelnen Touchpoints zu verstehen. Dabei sind nicht 

Kernthesen

1	� Personalisierung als CXM-Instrument ist effektiver 
als alleinstehende Personalisierungsmassnahmen.

2	� Effektive Personalisierung setzt ein umfassendes 
Verständnis der Customer Journey voraus.

3	� Das volle Potenzial für die Personalisierung vieler 
Touchpoints in der Kauf- und Nachkaufphase bleibt 
bisher weitgehend ungenutzt.

4	� Unternehmen müssen die positiven und negativen 
Kundenreaktionen personalisierter Touchpoints 
abwägen.

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 2: Schritte zum Einsatz der Personalisierung als CXM-Instrument

1. Personalisierungs-Audit  
der Customer Journey

2. Auswahl und Gestaltung der 
personalisierten Touchpoints

3. Umsetzung der 
Personalisierung

• �Mapping der Customer Journey  
je Kundensegment

• �Erfassung bestehender Personalisierungs-
massnahmen

• �Bewertung der Möglichkeiten, Kosten und 
Nutzen der Personalisierung je Touchpoint

• �Bewertung des Firmenkontextes  
sowie der Fähigkeiten und Ressourcen  
zur Personalisierung

• �Priorisierung der Touchpoints (Betrachtung 
der gesamten Customer Journey)

• �Design der personalisierten Touchpoints 
(Kundennutzen, Transparenz, Kontrolle)

• �Festlegung der Verantwortlichkeiten

• �Erstellung von Kundenprofilen/ 
Datensammlung und Analyse der Daten

• �Personalisierung der Touchpoints
• �Training der Mitarbeitenden
• �Erfassung der Kundenreaktionen  

auf personalisierten Touchpoints
• �Fortlaufende Verbesserung der  

personalisierten Touchpoints

Fortlaufende Verbesserung der personalisierten 
Touchpoints auf Basis der Kundenreaktionen 
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nur direkte Kosten (z.B. für die technische Implementierung), 
sondern auch indirekte Kosten wie eine erhöhte Komplexität der 
internen Prozesse (Rust & Chung, 2006) und mögliche negative 
Kundenreaktionen (Aguirre et al., 2015) relevant.

Über die Customer Journey hinaus empfiehlt es sich, auch das 
Geschäftsmodell sowie die Fähigkeiten und Ressourcen zur 
Personalisierung des jeweiligen Unternehmens in dem Audit 
zu betrachten. Im Hinblick auf das Geschäftsmodell ist ein 
wichtiger Faktor für die Personalisierung, ob die angebotenen 
Produkte eher hedonistischer oder praktischer Natur sind. 
So sind bei hedonistischen Produkten die Anforderungen 
an Personalisierung höher, da die Entscheidungsprozesse 
der Kundinnen und Kunden stärker auf den individuellen 
Präferenzen der Kundschaft basieren als bei praktischen 
Produkten (Dhar & Wertenbroch, 2000; Choi et al., 2011).

Ähnliches gilt für Dienstleistungen, die im Vergleich zu Pro­
dukten mehr Aufwand bei der Gestaltung der Touchpoints 
benötigen (Kuehnl et al., 2019). Bei den Fähigkeiten und 
Ressourcen wird erfasst, welches Mass an Personalisierung 
das Unternehmen in der Lage ist umzusetzen. Technische 
Fähigkeiten beschreiben die Möglichkeiten des Unternehmens, 
Daten zu sammeln, durch die Analyse dieser Daten die Präfe­
renzen einzelner Kundinnen und Kunden abzuleiten, sowie 
die Touchpoints zu personalisieren und zu verknüpfen (Rust 
& Huang, 2014; Vesanen, 2007). Organisatorische Fähigkeiten 
umfassen in erster Linie die für Personalisierung notwendige 
Koordination über verschiedene Abteilungen hinweg (IT, Mar­
keting, Produktion) (Arora et al., 2021). Dies erfordert auch, 
dass Personalisierung als unternehmensweite Initiative ver­
standen wird (Kumar et al., 2019). Um noch nicht vorhandene 
Fähigkeiten auszubauen und Personalisierung dauerhaft 

Quelle: Eigene Darstellung.

Personalisierungs-Audit der Customer Journey

Mapping der  
Customer Journey  
je Kundensegment

Was sind die relevanten Kundensegmente, die sich im Verlauf der Customer Journey (Art der Touchpoints)  
oder in ihren Präferenzen und Zielen unterscheiden?

Welche Touchpoints beinhaltet die Customer Journey in den einzelnen Phasen und wie sind diese beschaffen?  
(Art der Touchpoints, Phase der Customer Journey, Kontrolle des Unternehmens über die Touchpoints)

Was ist die Funktion der Touchpoints und welches Ziel verfolgen Kundinnen und Kunden dort?

Wie wichtig sind die Touchpoints für die CX entlang der gesamten Customer Journey?

Erfassung bestehender 
Personalisierung und der 
Kundenreaktionen

Welche bestehenden Touchpoints werden bereits personalisiert und wie ist die Personalisierung dort umgesetzt?

Wie unterstützen die personalisierten Touchpoints die Kundinnen und Kunden bei ihren Zielen?

Wie werden die CX (Kundenreaktionen) und die Auswirkungen auf das Verhalten dort erfasst?

Wie reagieren die Kunden auf die bestehende Personalisierung (CX und Auswirkungen auf das Verhalten)?

Bewertung von Möglichkeiten, 
Kosten und Nutzen der 
Personalisierung je Touchpoint

Wie kann Personalisierung Kundinnen und Kunden an den Touchpoints bei ihren Zielen unterstützen  
und was erwarten sie in Bezug auf Personalisierung?

Welches Mass an Kontrolle hat das Unternehmen über die Touchpoints?

Wie kann die Personalisierung dort technisch umgesetzt werden?  
(benötigte Daten, Analyse der Kundenpräferenzen, Anpassen der Inhalte)

Welche Kosten entstehen durch die Personalisierung der Touchpoints?  
(technische Implementierung, erhöhte Komplexität, Risiko negativer Kundenreaktionen)

Bewertung des Unternehmens- 
kontextes sowie der  
Fähigkeiten und Ressourcen  
zur Personalisierung

Was für Anforderungen an die Personalisierung ergeben sich aus dem Geschäftsmodell?

Welche technischen und organisatorischen Fähigkeiten bestehen zur Personalisierung dieser Touchpoints?

Welche finanziellen Ressourcen stehen für die Personalisierung zur Verfügung?

Ergebnis Überblick über alle Touchpoints der Customer Journey im Hinblick auf Möglichkeiten zur Personalisierung

Verständnis der Kosten und Nutzen der Personalisierung der einzelnen Touchpoints

Verständnis der Stärken und Schwächen der bestehenden Personalisierung

Verständnis der generellen Fähigkeiten des Unternehmens für die Personalisierung

Tabelle 2: Personalisierungs-Audit
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umzusetzen, werden zudem auch finanziellen Ressourcen 
benötigt (Vesanen, 2007).

Das Ergebnis des Audits ist ein umfassender Überblick über 
die Customer Journey im Hinblick auf Möglichkeiten zur Per­
sonalisierung. Zusätzlich lassen sich Stärken und Schwächen 
der bestehenden Personalisierung und der Fähigkeiten des 
Unternehmens zur Personalisierung identifizieren.

2. Auswahl und Gestaltung der  
personalisierten Touchpoints

Auf Basis des Audits können Touchpoints für die Personalisie­
rung priorisiert werden. Eine Priorisierung ist notwendig, da 
die Fähigkeiten und Ressourcen in den meisten Fällen nicht 
ausreichen dürften, um die Customer Journey vollständig zu 
personalisieren. Es ist sinnvoll, neben den Möglichkeiten und 
Kosten der Personalisierung auch die erreichbare Qualität 
(geringe Fehlerquote) zu berücksichtigen. Personalisierung, 

die nicht den Präferenzen der Kunden entspricht, resultiert 
häufig in einer negativen CX (Arora et al., 2008; Shen, 2014).

Für die zu personalisierenden Touchpoints sind wichtige Ge­
staltungsentscheidungen zu treffen. Unternehmen können die 
CX positiv durch personalisierte Touchpoints beeinflussen, 
indem sie den Kundennutzen in den Mittelpunkt stellen (Chen 
et al., 2022). Bei personalisierten Empfehlungen entspricht der 
Kundennutzen einer vereinfachten Entscheidungsfindung (Li 
& Karahanna, 2015) und bei personalisierter Werbung einer hö­
heren Relevanz für die Kundschaft (Aguirre et al., 2015). Zudem 
kann eine hohe Transparenz die Personalisierung unterstützen 
(Awad & Krishnan, 2006). Kundinnen und Kunden erfahren 
so, auf welchen Daten ein personalisierter Inhalt basiert und 
warum er gezeigt wird (Tintarev & Masthoff, 2011). Zusätzlich 
hilft es, wenn Unternehmen deren Kundschaft Kontrolle darü­
ber geben, ob und wie personalisiert wird (Aguirre et al., 2015).

Um negative Effekte auf die CX zu vermeiden, empfiehlt es 
sich, darauf zu verzichten, mit Personalisierung Kunden­
entscheidungen zu manipulieren (Ham, 2017). Zudem ist es 
sinnvoll, Personalisierung auf das notwendige Detaillevel zu 
beschränken (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Denn personalisierte 
Werbung, die personenbezogene Daten abbildet, wird als auf­
dringlich wahrgenommen und ist dadurch weniger wirkungs­
voll (Van Doorn & Hoekstra, 2013).

Personalisierung setzt auch Vertrauen der Kundinnen und 
Kunden in das Unternehmen voraus (z.B. Salonen & Karja­
luoto, 2016). Deshalb wird idealerweise die Genauigkeit der 
Personalisierung über den Verlauf der Customer Journey mit 
wachsendem Kundenvertrauen gesteigert.

Neben der Gestaltung sind die Verantwortlichkeiten für die 
Personalisierung der Touchpoints zu klären (Holmlund et al., 
2020). Diese liegen zum einen bei den Verantwortlichen für den 
Touchpoint (z.B. der Leitung des Kundenservice). Zum anderen 
muss definiert werden, wer die Personalisierung im Rahmen der 
gesamten CXM-Strategie verantwortet (vgl. Homburg et al., 2017).

3. Umsetzung der Personalisierung

Um die Personalisierung der priorisierten Touchpoints zu im­
plementieren, werden zunächst die notwendigen Kundendaten 
gesammelt und Kundenprofile erstellt. Die Kundenprofile 
müssen ausreichend Informationen enthalten, um daraus die 
relevanten Präferenzen ableiten zu können (Adomavicius & 
Tuzhilin, 2005). Für die Personalisierung der Touchpoints bietet 
es sich an, einen Prototyp zu entwickeln und mit A/B-Tests 
bei Kundensegmenten mit hoher Akzeptanz zu testen (z.B. 
Early Adopters) (Wedel & Kannan, 2016). Der Prototyp kann 

Handlungsempfehlungen

1	� Mit einem Personalisierungs-Audit können 
das Potenzial für die Personalisierung der 
Customer Journey ermittelt und die Grundlage 
für die Priorisierung von Touchpoints für die 
Personalisierung geschaffen werden.

2	� Neben der reinen Kosten-Nutzen-Abwägung ist 
auch die mögliche Qualität der Personalisierung 
ein wichtiger Faktor in der Priorisierung von 
Touchpoints zur Personalisierung.

3	� Unternehmen können die CX mit personalisierten 
Touchpoints positiv beeinflussen, indem sie sich auf 
den Kundennutzen fokussieren und den Kunden 
Transparenz und Kontrolle über die Personalisierung 
bieten.

4	� Schulungsmassnahmen für Mitarbeitende und 
klare Verantwortlichkeiten für die Personalisierung 
von Touchpoints erhöhen die Effektivität der 
Personalisierungsmassnahmen im Rahmen des 
CXM.

5	� Eine detaillierte Erfassung der Kundenreaktionen 
und des langfristigen Kundenverhaltens sind wichtig, 
um den Effekt personalisierter Touchpoints zu 
verstehen und die Personalisierung zu verbessern.
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